






 Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang dikemukakan 
melalui bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut, 
Penggambaran Indonesian Hospitality dalam iklan Garuda 
Indonesia versi Hands ini dapat dijabarkan melalui kebudayaan yang 
dimiliki oleh Bangsa Indonesia. Kebudayaan tersebut diantaranya adalah 
sikap nasionalisme, keramahan, kekompakan, dan rasa menghormati. 
Sikap-sikap tersebut kemudian tertuang dari berbagai macam gerakan 
yang dilakukan oleh para kru Garuda Indonesia, diantaranya gerakan 
melebarkan tangan seperti sayap burung garuda, gerakan membentuk 
kelopak bunga yang mirip dengan tari pendet, gerakan berpautan dan 
mengombak seperti tari ratoh duek, dan juga gerakan saling berpautan 
untuk membopong seseorang yang mirip dengan tradisi pondongan asal 
Yogyakarta. Melalui iklan ini juga, peneliti menduga bahwa citra yang 









V.2.1 Saran Akademis 
 Setelah melakukan penelitian mengenai iklan korporasi Garuda 
Indonesia versi hands, peneliti berpendapat bahwa, lebih baik penelitian 
ini dilakukan dengan pendekatan kualitatif dan menggunakan metode 
reception analysis. Dalam metode reception analysis, maka jawaban 
mengenai iklan korporasi Garuda Indonesia versi hands ini akan lebih 
beragam dan lebih kompleks lagi. 
V.2.2 Saran Praktis 
 Setelah melakukan penelitian terhadap iklan korporasi Garuda 
versi hands, peneliti berharap bahwa penggambaran Indonesian 
Hospitality dalam iklan korporasi Garuda, selanjutnya dapat dikemas 
dengan menggunakan komunikasi verbal saja.  Memang menjadi daya 
tarik sendiri ketika iklan yang ditampilkan hanya berupa gerakan, namun 
bila ditampilkan secara terus menerus tanpa adanya penjelasan verbal, 
maka ditakutkan pesan yang diterima oleh audiences akan berbeda dari 
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